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ABSTRAKT
Fjala e gojës (WOM) është një dukuri bashkëkohore dhe ajo është objekt i diskutimeve të
shumta. Kjo është një faktor me ndikim për vendime të konsumatorëve për blerje. Tema e
marrë në studim është një çështje shumë e rëndësishme për të kuptuar se si ndikon fjala e
gojës në sektorin e hotelerisë dhe si e mbrojnë ato imazhin dhe reputacionin e tyre kundër
kritikave të mysafirëve të shprehura nga fjala e gojës në internet.
Disa intervista personale dhe anketat e bëra për këtë hulumtim janë bërë me një numër të
menaxherëve dhe pjesëmarrësve tjerë të hoteleve në Kosovë për ti mbledhur të dhënat. U
zbulua se fjala e gojës negative apo WOM mund të ketë një ndikim më të madh se fjala e
gojë pozitive. Ky ndikim mund të jetë i dëmshëm për imazhin dhe reputacionin e hoteleve,
nëse problem është shumë serioz dhe ku nuk është bërë asnjë përpjekje e hoteleve për ta
rregulluar atë. Mbledhja e të dhënave ka treguar se hotelet tentojnë të miratojnë disa
strategji të reagimit në mënyrë që të merren me komentet negative online. Një strategji
mjaft e përdorur është ajo akomoduese për shkak të ndikimit të saj të favorshëm për
mysafirët e hotelit.

Fjalët kyçe: WOM elektronike, komentet negative, komentet pozitive, hotelet shqiptare,
klientët, imazhi dhe reputacioni i hoteleve, strategjitë përgjigjëse
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1. HYRJE
Në dekadat e fundit, interneti ka dhënë mundësinë për konsumatorët për të shprehur
ndjenjat dhe përvojat e kaluara të blerjes me të tjerët. Shkëmbimi i informacionit në internet
në lidhje me një produkt, shërbim apo një kompani konsiderohet nga studiuesit si fjala e
gojës elektronike (eWOM). Në ditët e sotme, eWOM përdoret nga konsumatorët për të bërë
gjykime rreth produkteve dhe shumë kompanive. Aktualisht, për informacionin e WOM
janë ekspozuar miliona njerëz në internet – në blogje, dyqane online, ueb-faqe të
kompanive, faqe të internetit, shqyrtim, etj.
Gjithnjë e më shumë konsumatorët kthehen në WOM para se të marrin një vendim blerje,
sidomos para prenotimit të një dhome hoteli (Koslow, 2000). Fjala e gojës është
konsideruar të jetë më e besueshme se sa mesazhet e lidhura të marketerëve, për shkak se
ajo është e gjeneruar nga konsumatorët dhe nuk ka për qëllim që të manipuloj lexuesin
(Bickart and Schindler, 2002). Motivimi për WOM ndodh kur konsumatorët janë shumë të
kënaqur ose të pakënaqur nga një produkt, shërbim apo një kompani. Kështu ato krijojnë
kritika pozitive apo negative në internet që kanë fuqinë për të përfituar nga kompanitë apo
të dëmtojnë imazhin dhe reputacionin e tyre (Jeong& Jang, 2011).
Zakonisht, fjala negative e gojës është rezultat i dështimit të kompanisë. Studiuesit janë të
shqetësuar se komentet negative në internet mund të kenë një ndikim të dëmshëm mbi
kompanitë. Shumë prej tyre theksojnë se WOM negativë mund të gjenerohet më lehtë dhe
të jetë më influenciale sesa WOM pozitiv (Hornik, 2015).
Sektori i hotelerisë është prekur shumë nga WOM për shkak se ofertat e saj janë më pak të
prekshme dhe kështu në masë të madhe varet imazhi i perceptuar dhe reputacioni.
Literatura mbi WOM tregon se kur zgjedhin strehim, mysafirët potencial të hotelit
mbështeten në shqyrtime online në një masë të madhe (Ekiz, 2012).
Bizneset nuk janë të përsosura dhe gabimet ndodhin duke rezultuar në shpërndarjen
negative të WOM në internet. Ky proces nuk mund të ndalet, por tashmë ka mënyra të
trajtimit dhe neutralizimit për komentet negative ekzistuese. Për të shmangur reputacionin e
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keq dhe humbjet substanciale, kompanitë duhet të jenë të vetëdijshme për problemin që
inkurajon WOM negativë dhe të ndërmarrë veprime korrigjuese ndaj ndreqjes së këtij
problem (Hoffman & Baetson, 2006).
Si WOM rritet vazhdimisht dhe ndikon në vendimmarrjen e konsumatorëve mbi blerjen,
shumë kompani kanë filluar që ti kushtojnë ti kushtojnë vëmendje WOM dhe fuqisë të saj
bindëse. Ata kanë filluar që ta menaxhojnë atë në një mënyrë ose një ose një tjetër
(O’Connor, 2010).
Literatura sugjeron një sere strategjish për trajtimin e reagimeve negative online. Lee &
Song (2010) paraqesin tre strategjitë e korporatave – akomoduese, mbrojtëse dhe “asnjë
veprim”. Në mënyrë të ngjashme, (Thomas, 2012) paraqet pesë strategjitë nga të cilat dy
(përgjigjet dhe vonesa) janë me interes për letër aktuale kërkimore.
Me përdorimin e një strategjie përgjigje, kompanitë janë në gjendje të reagojnë ndaj
kritikave të konsumatorëve në kohën e duhur dhe të kenë efekt nga këto kritika për një
rezultat pozitiv (Thomas, 2012).
Duke u bazuar në faktet e përmendura më lart, problem i kësaj teme është “Ndikimi i
fjalëve të mira apo të këqija WOM në sektorin e hotelerisë” ku më shumë do të bazohem në
hotelet në Kosovë dhe Shqipëri. Për t'u përgjigjur në deklaratën e dhënë të problemit janë
konceptuar dy nën-pyetje. Së pari, do të hetojë se “Deri në çfarë mase WOM negative
ndikon në imazhin dhe reputacionin e hoteleve tona?” dhe së dyti, do të hulumtojë se “Si
këto hotele iu përgjigjen WOM negative?”.
Ky studim shqyrton mendimet e menaxherëve të hoteleve në lidhje me fuqinë e WOM dhe
ka për qëllim që të zbuloj nëse menaxherët e hoteleve e konsiderojnë WOM si një mjet të
rëndësishëm të komunikimit.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Shqyrtimi i literaturës jep një pasqyrë të studimeve të mëparshme të kryera mbi tema të
njejta apo të ngjashme. Kjo pjesë e temës siguron përshkrimet dhe shpejgimet e subjekteve
kryesore për të ndërtuar këtë temë.
2.1 Njohje me Konceptin “Fjala E Gojës -WOM”

Kjo pjesë e literaturës paraqet se si studiuesit e ndryshëm e përkufizonin termin e
marketingut “Fjala e Gojës” (WOM). Përkufizimet e mëposhtme janë të rëndësishme për
këtë temë sepse ato japin nocione të asaj që do të hulumtojë më vonë.
Historikisht, fjala e gojës (WOM) është konsideruar si një nga burimet më me ndikim të
informacionit. Ndikimi i fjalës së gojës në vendimmarrje të konsumatorit është studiuar
gjerësisht në literature akademike. Duke iu referuar hulumtimeve të fundit, WOM ka efekt
më të madh tek konsumatorët sesa mediet dhe mjetet tjera të marketingut (Cheung, 2008)
Studiuesit e përshkruajnë WOM si komunikim në mes njerëzve të cilët janë të pavarur në
kompanitë duke siguruar një shërbim apo produkt qëështë objekt i diskutimit të tyre. Ky
komunikim informal është në mesin e njerëzve të cilët konsiderohen se nuk kanë interes
komercial në bindjen për një shërbim ose produkt, dhe për këtë arsye nuk kanë ndërmend të
shtrembërojnë të vërtetën në favor të shërbimit apo produktit (Cheung, 2008). Sipas
Jalilvanda (2011), konsumatorët priren të imitojnë njëri tjetrin pas një paradigmë të të
mësuarit social, megjithatë më e rëndësishmja është se ata flasin me njëri tjetrin. Kjo është
përcaktuar nga literature si komunikimi i WOM. Ky proces i lejon konsumatorët për të
ndarë njohuritë dhe pikëpamjet me njerëzit e tjerë në lidhje me produktet, shërbimet dhe
markat e veçanta. Westbrook (1987) përshkruan WOM si “të gjitha komunikimet informale
të drejtuara tek konsumatorët e tjerë në lidhje me pronësinë, përdorimin ose karakteristikat
e mallrave ose shërbimeve të caktuara”.
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Fjala e gojës i referohet komunikimit sy-më-sy në lidhje me një markë, produkt apo
shërbim në mes të dy apo më shumë konsumatorëve. Përveç kësaj, fjala e gojës mund tëjetë
çdo komunikim personal pozitiv ose negativ në lidhje me një markë, shërbim apo produkt,
në të cilën marrësi i mesazhit ështëi vetëdijshëm se dërguesi ka qëllime jo komerciale.
Shprehja “fjala e gojës”është një formë e komunikimit që ndodh kryesisht në mesin e
miqve, familjarëve, grupeve dhe klientëve qofshin ata aktual ose potencial, të një shërbimi
ose produkti. Gjithashtu fjala e gojës mund të transmetohet nga njëri tek tjetri edhe përmes
rrjeteve sociale. Për më tepër, WOM është një process për të dhënë informacion nga një
person në një tjetër i cili luan një rol të rëndësishëm në vendimet për blerje të
konsumatorëve. Prandaj marketingu si fjala e gojës konsiderohet të jetë me më shumë
ndikim por që e vështirë për të ndikuar.

2.2 WOM në Internet
Kjo pjesë e literaturës paraqet termin “fjala e gojës elektronike” (eWOM), e cila poashtu
është një nga objektet kryesore të temës. Hulumtimet në komunikimin e fjalës së gojës
elektronike në përgjithësi janë mjaft të mëdha. Përkufizimet e mëposhtme do të japin një
rishikim të literaturës ekzistuese të fjalës së gojës elektronike në lidhje me temën e
hulumtimit.
Fjala e gojës elektronike është një lloj i rëndësishëm i WOM, i cili përfaqëson opinionet e
shprehura nga konsumatorët në faqet online dhe faqet e tjera të rrjeteve sociale.
Ndërsa WOM i referohet idesë së komunikimit sy-më-sy në mes të konsumatorëve në
lidhje me një shërbim apo produkt, përhapja e fjalës së gojës në internet është zhvilluar në
të gjithë botën shumë shpejt dhe kudo (Brown, 2007, Davis & Khazanchi 2008). Me
kalimin e kohës, nocioni i komunikimit të fjalës së gojës elektronike ka marrë vëmendje të
madhe në të dy komunitetet akademike dhe të biznesit. Janë kryer mjaft studime për të
shqyrtuar efektivitetin e komunikimit të eWOM (Cheung, 2012). WOM elektronike,
pavarësisht nga formati përfshihen rekomandime pozitive dhe negative, të drejtpërdrejta
apo indirekte në lidhje me një shërbim, produkt ose një kompani. Këto rekomandime nga
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konsumatorët janë mesazhet e WOM që besohet se janë për të udhëhequr të tjerët në
vendimet e tyre të blerjes (Bickart & Schnidler, 2001).
Hulumtuesit kanë zbuluar se konsumatorët në përgjithësi janë më të interesuar në produktet
dhe shërbimet e diskutuara nga njerëzit e tjerë në forumet e internetit dhe blogje sesa ata
janë të interesuar në ato që tregohen në mënyrat tradicionale. Shumë studime janë kryer në
mënyrë që të provojnë se “kur konsumatorët gjenerojnë informacion në bazë të përvojave të
tyre personale, ky informacion tenton të ushtrojë më shumë ndikim në qëndrimet e të
tjerëve dhe ka më shumë siguri sesa nëse do të ishte gjeneruar nga kompanitë e reklamave
dhe departamenteve të marketingut”. Besueshmëria e fjalës së gojës elektronike
konfirmohet nga fakti se “konsumatorët e tjerë janë perceptuar që nuk kanë asnjë interes në
produktet dhe synimet për të manipuluar lexuesit” (Bickart & Shindler, 2002).
Konsumatorët gjejnë informacione të shkëmbyera në rrjetet sociale më të rëndësishme dhe
të besueshme, si dhe informacioni reflekton konsumin e produktit në parametrat e vërtetë
nga konsumatorët e tjerë.
Park (2007), gjeti se cilësia dhe sasia e kritikave online tv konsumatorëve janë
karakteristika shumë të rëndësishme në drejtim të përpunimit të informacionit. Ata treguan
se ka ekziston një lidhje e fortë midis cilësisë së shqyrtimeve dhe vendimeve të blerjes të
konsumatorëve. Sipas tyre nëse komentet janë logjike dhe bindëse, arsyet e mjaftueshme
bazuar në faktet konkrete në lidhje me produktin, kanë gjasa të kenë një ndikim në qëllimin
e blerjes nga konsumatori. Kjo deklaratë vjen nga fakti se në internet komentet nënkuptojnë
popullaritetin e një produkti apo kompanie, kështu që sa më i madh të jetë numri i komente
qëllimi më i lartë për të bërë blerjen (Yolanda & Chan, 2011). Studime të tjera konfirmojnë
se fjalët e gojës pozitive mund të ndihmojnë në krijimin dhe mbajtjen e një imazhi të
favorshëm të një marke të kompanisë.

2.3 Ndikimi iWOM në Marketing

Ndryshe fjala e gojës elektronike apo eWOM pozitive, nga ajo negative mund të ketë efekt
të kundërt mbi kompanitë. Përkufizimet e mëposhtme janë të përqendruara më shumë në
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eWOM negative, e cila qëndron në thelbin e deklaratës problemitdhe do të përdoret për të
dhënë përgjigje për pyetjet kërkimore. Një pasqyrë e literaturës ekzistuese është paraqitur
në kuadër të temës së tanishme.
Kompanitë punojnë në mënyrë ideale për të mbajtur konsumatorët e kënaqur dhe qëato të
mos dështojnë. Megjithatë, çështjet në lidhje me produktet ose shërbimet në mënyrë të
pashmangshme ndodhin për shkak se bizneset nuk janë të përsosura (Hart, Heskett, &
Sasser, 1990). Sipas Bolkan (2012), kur ndodhin probleme, konsumatorët kanë një zgjedhje
për të ndjekur përgjigje të ndryshme. Opsioni i parë përfshinë dalje (duke mos përdorur
kompaninë përsëri); Opsioni i dytë është zëri i drejtpërdrejtë (ankesa diskutohet me
kompaninë në kohën e problemit); dhe një tjetër përgjigje është zëri i tërthortë (ankesat e
paraqitura për kompaninë nëpërmjet telefonit apo email, etj); konsumatorët mund të
përdorin gjithashtu edhe eWOM negativ për të shprehur pakënaqësinë e tyre (për ndarjen
apo përvojën pafavorshme duke postuar një rishikim negativ online (Bolkan, 2012).
Studimet e fjalës së gojës sugjerojnë se ka dy dimensione të komunikimit të fjalës së gojës
elektronike - pozitive dhe negative. Përderisa fjala e gojës pozitive konsiderohet të rrjedhë
nga eksperiencat e kënaqshme, fjala e gojës negative është supozuar të jetë një rezultat i
shumë nevojave dhe motiveve që nuk janë të kënaqshme. Vlerësimet e konsumatorëve të
një kompanie janë më të ndjeshëm ndaj informacionit negativ sesa ndaj informacionit
pozitiv. Duket qartë se fjala e gojës negative është më e fuqishme dhe me më ndikim se
fjala e gojës pozitive.
Në mënyrë të ngjashme, Assael (2004) vë në dukje se WOM negative shumë më e fortë dhe
me më ndikimin mbi njerëzit sesa ajo pozitive. Për më tepër, shumë hulumtime në këtë
temë janë marrë si përfundim se informacioni negativ është më tronditës dhe për këtë arsye
ai “mund të tërheqë më shumë vëmendje, mund të përhapet më shpejtë, është më me
ndikim dhe më i besuar, dhe mund të ketë ndikim në krahasim me informacionin shumë më
të madh pozitiv” (Hornik, 2015).
Interneti ndihmon klientët e pakënaqur për të dhënë një zë për mendimet dhe përvojat e
tyre. Fakti se interneti ofron komunikim të shpejtë dhe të mire, ndërton audiencë
jashtëzakonisht të madhe, dhe bënë zë jashtë çështjeve të cilat nuk janë të varura në kohë
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ose shpenzime (Hennig-Thurau, 2004). Për më tepër, duke përdorur shqyrtim në faqet e
internetit dhe blogje konsumatorët e pakënaqur mund të shohin problemin e tyre më mirë,
dhe shumë shpesh në mënyrë anonime. Për shkak të avantazheve të internetit dhe nevojën
për të shprehur qëndrimet negative të cilat udhëtojnë nëpër uebfaqe si TripAdvisor kanë
fituar popullaritet të tejkaluar.
Fjala e gojës elektronike, sidomos komunikimi negativ, mund të shkaktojë probleme
serioze për kompanitë për shkak të faktit se jo vetëm që mund të ketë ndikim të
rëndësishëm në perceptimin e konsumatorëve të tyre për shërbime apo produkte, por është
gjithashtu e pranueshme nga një numër i madh i njerëzve, për një periudhë të gjatë kohore
(Funches, 2010).
Lee &Song (2010) theksojnë se shumë kompani kuptojnë se ankesat në internet mund të
dëmtojnë reputacionin e tyre. Megjithatë, ata preferojnë që të përgjigjen në këto komente
negative në kohën e duhur. Arsyeja për këtë fenomen është frika e kompanive se një
përgjigje e mundshme prej tyre mund të eskaloi problemin.
Shumica e studiuesve argumentojnë se motivimi për eWOM ndodh kur një klient ka një
përvojë shumë të mirë ose shumë të keqe. Prandaj, mund të konstatohet se ekziston një
lidhje në mes të kënaqësisë së klientit dhe sasisë së komenteve online. “Konsumatorët më
të kënaqur dhe ata më të pakënaqur do të jenë ata që do të gjenerojnë më shumë komente,
ndërkohë që konsumatorët të cilët nuk janë as shumë të kënaqur e as të pakënaqur do të
ndajnë më pak komente, fjala e gojës elektronike” (Bansal & Voyer, 2000).Një vëmendje e
madhe në literaturë ka qenë fjala e gojës negative duke pasur parasysh ndikimin e saj
negativ mbi bizneset, sidomos si ajo ka qenë e zbuluar nga shumë hulumtime që
konsumatorët “nuk ankohen për personin që jep shërbimin apo produktin, por në vend të
kësaj ata i ndryshojnë furnizuesit dhe e ndajnë fjalën e gojës negative”.
Vermeulen dhe Seegers (2009), duke kryer një hulumtim mbi hotelet kuptuan se eWOM
negative gjeneron qëndrime negative, dhe arritën në përfundimin se rastet e vetme nuk
shkaktojnë shumë probleme, megjithatë përsëritja mund të jetë seriozisht e dëmshme.
Pantelidis (2010) zbuloi se komentet pozitive elektronike mbizotërojnë ato negative për
restorantet. Studimi i tij më tej pohon se dështimi për të propozuar vlerat e mira për
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konsumatorët ishte arsyeja kryesore për eWOM negativ, megjithatë komentet negative
mund të jenë një mundësi për përmirësim, nëse ato janë të menaxhuara saktë.
Gjetjet nga shumë studime në industri të ndryshme tregojnë një shqetësim për fjalën e gojës
elektronike lidhur me faktin se njerëzit kanë tendencë të përqendrohen më shumë në
komentet me kritika negative sesa në komentet pozitive. Ekziston edhe një hipotezë duke
deklaruar se “si numri i rishikimeve të hoteleve rritet, vlerësimet në këto komente janë më
positive”. Vlerësimet online janë shumë më negative, kur më pak njerëz e vlerësojnë
hotelin (Gonzalez, 2013).Nga marrja e më shumë komenteve nga konsumatorët, hotelet do
të neutralizojnë efektet e dëmshme të komenteve negative. Hotelet nuk kanë për qëllim të
zvogëlojnë rëndësinë e fjalës së gojës negative, e cila është një burim i dobishëm i
informatave për atë e çfarë duhet të përmirësohet. Në vend të kësaj, ata theksojnë se “një
rritje në numrin e komenteve online do të reflektojë më mirë konsumatorët si një tërësi,
duke reduktuar paragjykimet e prodhuara nga një mbi përfaqësim i gjykuesve apo ata që
kishin një përvojë të keqe”. Prandaj, sipas Gonzalez, (2013), kompanitë duhet të motivojnë
klientët e tyre që të postojnë komente në internet dhe të krijojnë fjalën e gojës elektronike
ekzogjene”.

2.4 Ndikimi i WOM në Fushën e Hotelerisë

Shumë studime të bëra në WOM janë në bazë të vendimit për blerje të konsumatorëve, si
Cheung, (2012) ka thënë: “Shikohet me sytë e konsumatorëve”. Megjithatë, në këtë temë
do të tregohet edhe për anën tjetër, për kompanitë dhe si WOM (dhe veçanërisht fjala e
gojës negative) mund të ndikojë në imazhin dhe reputacionin e tyre. Prandaj, në këtë pjesë
të literaturës të përmendur edhe më lart, do të tregojë për ndikimin e fjalës së gojës në
hotele.
Studimet e fundit në fushën e turizmit kanë treguar se si edhe fjala e gojës pozitive dhe ajo
negative mund të kenë ndikim në bizneset e të gjithë kombeve të ndryshme. Ndër këto
është hulumtimi i Morgan, (2003) i bazuar në Zelandën e Re. Ai theksoi se WOM negative
mund të ketë një ndikim të madh mbi imazhin e destinacionit dhe në këtë mënyrë gjithë
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sektorin e turizmit. Kjo ndodhi për shkak se turistët e pakënaqur kanë postuar komente jo të
dëshirueshme në internet në lidhje me përvojat e tyre të pakëndshme.Njëjtë, edhe studimi i
Crick, (2003) i kryer në Karaibe, pohon se kur vendasit shfaqin ndjenjat armiqësore ndaj
turistëve, rezultati është fjala e gojës negative dhe një rënie e mundshme në industrinë e
tyre. Një tjetër shembull është paraqitur nga O’Neil, (2002) i cili ka kryer një hulumtim në
Australi në lidhje me turizmin. Ata zbuluan se rekomandimet e turistëve të postuara në
internet janë pas vizitës së tyre duke rritur shitjet e verës. Më tutje, studimi i Shanka, (2002)
thekson se shumica e turistëve nga Australia marrin vendimet e tyre të udhëtimit në bazë të
WOM.
Megjithatë, edhe pse fjala e gojëspozitive e cila është e favorshme sa i përket vendimit të
blerjes, ajo gjithashtu rrit edhe pritjet e konsumatorëve, të cilët do të bëhen më kërkues.Si
pasojë, kompanitë duhet të punojnë më shumë për shkak se ajo bëhet më e vështirë për ta
për të kënaqur këto pritje. Prandaj, menaxherët e hoteleve duhet të “monitorojnë komentet e
vizituesëve në uebfaqe, jo vetëm për të kuptuar aspektet e tyre kritike të komenteve
negative, por edhe për të kuptuar shërbimin e pritur ndaj konsumatorit”. Me fjalë të tjera,
një mënyrë efektive për përmirësimin e shërbimit dhe duke fituar një pozicion konkurrues
në treg do të jetë konsultimi me përshtypjet e konsumatorëve.
Nga një perspektivë e kompanisë, ndikimet e WOM mund të konsiderohen si mundësi,
sepse në qoftë se hoteli i menenaxhon këto ndikime saktë, puna e tyre mund të fitojë
avantazhe. Nëse jo, hoteli do të ndikohet negativisht nga kritikat online të konsumatorëve
(Dickinger, 2011). Menaxhimi i ndikimeve të fjalës së gojës në mënyrë të drejtë, lejon
përmirësimin në kualitetin e shërbimeve, në njohjen e nevojave, dhe miratimin e strategjive
të reja (Loureiro dhe Kastenholz, 2010-2011). Në përgjithësi, përshtypjet online pozitive
mund të rrisin reputacionin e një hoteli në një treg, në kuptimin më të mirë të shitjes me
rezultatet dhe pozicionimin e mirë. Nga ana tjetër, komentet negative mund të zvogëlojnë
interesimin e konsumatorëve në shërbimet e ofruara nga hoteli, të cilat me siguri do të
ndikojnë në fitimet e saj.
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Sipas Lee dhe Song (2010), jo shumë studime janë kryer për të hetuar ndikimin e hoteleve
negative përmes fjalës së gojës. Në të kundërt, disa studime pohojnë se efekti i fjalës së
gojës elektronike dhe fjala e gojës tradicionale në kompani janë të paraqitura në studimetë
shumta, të cilat konkludojnë se fjala e gojëspozitive u rrit konsumatorëve gatishmërinë për
të blerë, dhe fjala e gojës negative ka efekt të kundërt. Studiuesit kanë deklaruar se këto
efekte janë veçanërisht të dukshme në bizneset akomoduese. Jeonga dhe Jang, (2011) kanë
mbështetur këtë deklaratë duke vënë në dukje se sidomos në industrinë e mikpritjes ndikimi
i fjalës së gojës elektronike ka ndikim shumë të fuqishëm. Fjala e gojës është veçanërisht
shumë e rëndësishme në sektorin e turizmit për shkak të faktit se produktet që ofrohen janë
të paprekshme dhe është shumë e vështirë të vlerësohen nga konsumii tyre.
Shumë studime kanë treguar se vlerësimet e postuara në uebfaqe dhe rrjete sociale, janë të
vlefshme për konsumatorët dhe me më ndikim për marrjen e vendimeve të blerjes Ba &
Pavlou (2002), pra bizneset duhet të kushtojnë vëmendje serioze për ato mendime.
Gonzalez, (2013) theksonë faktin se kjo më së shumti është e vërtetë në industrinë e hotelit,
ku shumë të ftuar të mundshëm kanë tendencë për të kontrolluar në internet komentet e
postuara nga mysafirët e mëparshëm para se të marrin vendimet e tyre për prenotim
(rezervim). Në përgjithësi, hotelet por edhe bizneset e tjera të turizmit duhet të jenë të
gatshme që të kenë komente pozitive të postuara nga konsumatorët e mëparshëm dhe
tishmangen komenteve negative.
Komentet negative dhe të ashtuquajturat ankesa në internet zakonisht mbahen në platforma
publike (p.sh. TripAdvisor, Facebook, profilet e kompanive, forume të ankesave, apo faqet
protestuese të internetit), të cilat përjetojnë një numër në rritje të vazhdueshme të
konsumatorëve që kërkojnë informacion dhe si pasojë paraqesin një ndikim larg arrirës mbi
perceptimet e njerëzve mbi imazhin e kompanisë (Shoham, 2004).Me rritjen e numrit të
konsumatorëve të cilët e kuptojnë fuqinë dhe potencialin e ankesave në internet, nevoja për
hotelet për të miratuar strategjitë ekzistuese të menaxhimit për ankesa në një kontekst
online ku sjelljet e komunikimit të konsumit dhe pritjet e shërbimeve ndryshojnë shumë
nga ato offlineështë vazhdimisht në rritje (Breitsohl, 2014).
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Për më tepër, Homer &Yoon (1992) kanë gjetur se në industrinë e hotelit rëndësia e eWOM
pozitive është e njohur gjerësisht, ndërkohë që ndikimi i eWOM negative ka qenë
gjithmonë i shpërfillur. Ata tregojnë se, në përgjithësi, informacioni negativmerr më
shumëvëmendje se informacioni pozitiv, ajo ka ndikim të fortë në vendimet e blerjes, dhe
kjo ka ndikim të lartë në vlerësimin e hoteleve të turistëve. Fjala e gojës negative mund të
shkaktojë dëme të mëdha për hotelet dhe reputacionin e tyre. Arsyeja, sipas Arndt (1967),
është se “informacioni i fjalës së gojës negative zmadhon pasigurinë mbizotëruese të
konsumatorëve dhe frikën e filluar nga struktura e dobët e tyrenjohëse mbi njohuritë e një
hoteli”.
Pavarësisht përsosmërisë sëshërbimit që një hotel jep, në disa pika, çdo hotel ndodh të
dështoj në përmbushjen e pritjeve të të gjithë mysafirëve të hotelit, sidomos të atyre që kanë
tendencë të jenë më kërkues dhe më pak besnikë ndaj markave. Këto mangësi mund të
çojnë në pakënaqësit e konsumatorëve nga ofruesi i shërbimit, të cilat mund të bëjnë
konsumatorin të prirur për t'u ankuar. Përveç kësaj, mysafirët e hotelit tëpakënaqur mund të
dalin në heshtje, të shprehin ankesat e tyre për ofruesin e shërbimit, por edhe ata mund të
përhapin një WOM negative dhe tëdëmtojnë hotelin duke ndryshuar mendjen e
konsumatorëve të cilët ishin të gatshëm të përdorin të njëjtin shërbim (Kim, 2009).
Në të kundërtën, disa studiues sigurojnë se ndikimi i fjalës së gojës negative nuk është aq i
ndryshëm nga ndikimi i asaj pozitive. Për më tepër, disa studiues tjerë pohojnë se
feedbacku pozitiv dhe negativ rritë ndërgjegjësimin e konsumatorëve për ekzistencën e një
hoteli, pa marrë parasysh nëse kritikat janë negativeato mund të ulin mendimet e
konsumatorit. Mauri dhe Minazzi (2013) shtuan se vetëdijesimet e krijuara të një hoteli,
kompensojnë efektet e komenteve negative, sidomos nëse sasia e tyre është e ulët.

2.4.1 Hotelet në Kosovë
Për të pasur një panoramë edhe më të qartë mbi hotelet dhe shërbimin turistik që ne i
ofrojmë turistëve që zgjedhin të vijnë në Kosovë e Shqipëri, kam bërë një kërkim për temën
time të diplomës.
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Ajo që vihet re nga turistët e huaj është, së pari, një zhgënjim i tyre me “yjet” që
reklamojnë hotelet, që ligjërisht nuk janë të bazuara mbi asnjë standard. Reklamimet e tyre
janë kryesisht nga WOM në internet, ku rrallëherë janë nga ato komentet pozitive sepse
mbizotërojnë ato negative. Ata vërejnë se hotelet me 5 yje mbi “krye” mund t’i mbajnë ato
vetëm në Kosovë e Shqipëri dhe në asnjë vend tjetër, pasi janë larg standardeve që mund të
ketë një i tillë.
Një problem tjetër është shërbimi. Ku shumica e komenteve evidentojnë se dhomat janë të
mëdha e luksoze, por të “pambështetura” me staf të trajnuar. Stafi çalon në komunikimin në
gjuhë të huaj, në sjelljen me klientët, si dhe në përdorimin e mjeteve moderne të pagesës.
Shpesh, stafi duket edhe pak mikpritës dhe jobashkëpunues. Disa të tjerë vërejnë se stafi
shpesh është si “i trembur” dhe nuk mungojnë rastet kur pronarët u bërtasin atyre në sy të
klientëve. Problemi tjetër është mëngjesi, i cili përgjithësisht nuk është bufe dhe ofron
veçse vezë të ziera apo të skuqura. Mëngjesi është shpesh një zhgënjim për klientët e huaj.
Nga komentet vihet re se klientët e huaj janë shumë të vëmendshëm ndaj shërbimit dhe më
pak ndaj luksit të tepruar dhe shpesh “të paakorduar” që mund të ofrojë hoteli. Disa hotele
të mira, sidomos për stafin dhe shërbimin që i kanë ofruar klientëve, gjithnjë “mburren”
hotelet që ofrojnë një mëngjes bufe dhe të larmishëm. Ndër pikat e forta, turistët të gjithë
evidentojnë ushqimin e freskët dhe të shijshëm dhe me çmimetë lira. Sipas tyre, edhe në
restorante pranë hotelit mund të gjesh gatime shumë të mira, me çmime të ulëta.

2.4.2 Hotelet në Shqipëri

Zhgënjimi i turistëve të huaj vërehet edhe tek hotelet në Shqipëri. Të ngjajshme janë edhe
problemet me hotelet tona. Reklamimet e hoteleve që nuk bazohen në asnjë standard.
Komentet negative mbizotërojnë në shumicen e hotele për aryse se standarded nuk janë të
tilla si i paraqesin.
Shërbimi është një ndër problemet më të mëdha tek hotelet. Dhomat nuk janë aq të
dëshiruara, të mëdha apo luksoze si i paraqesin ata në internet. Stafi poashtu çalon në
komunikim me gjuhë të huaja, në sjelljet e tyre kundrejt klientëve, bashkpunimi i tyre me
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klientët dhe po ashtu në përdorimin e mjeteve moderne. Gjithashtu stafi jo korrekt, të cilit
duhet ti lutesh shumë që të vijë porosia apo gatimi i cili është jo shumë cilësor.
Problem tjetër është edhe mëngjesi. Të gjitha hotelet kanë menytë e veta, disa hotele kanë
meny të mira por disa kanë menyja shumë të varfëra në zgedhje. Disa komente të postuara
në internet tregojnë se shumica e hoteleve në Shqipëri ka menyja të varfëra në zgjedhje dhe
po ashtu edhe mengjesi është shumë i varfër. Problem tjetër për hotelet afër bregdetit janë
edhe pishinat të cilat hapen shumë vonë në mëngjes dhe mbyllen shumë herët në mbrëmje.
Këto probleme janë zhgënjim për klientët të cilat në një mënyrë apo një tjetër duhet të
rregullohen. Kompanitë e veçanërisht hotelet duhet të informohen dhe të përballen me
WOM negative. Edhe kompanitë më të mira të shërbimit, pa marrë parasysh sa e vështirë
ata përpiqen, nuk janë në gjendje për të eliminuar plotësisht çdo problem apo gabim. Këto
probleme dhe gabime janë shfaqje që shprehin një paaftësi të një kompanie për të
përmbushur pritjet e konsumatorëve.Pasi një shërbim dështimi ndodh, së pari kompanitë
duhet të jenë të vetëdijshme për këtë çështje duke marrë reagimet e konsumatorëve dhe së
dyti ata duhet të ndërmarrin veprime korrigjuese ndaj ndreqjes së problemit e cila është e
njohur edhe si shërim të shërbimit. Një rezultat i dobishëm nga kritikat - pozitive apo
negative, është mundësi për kompanitë për të mësuar në lidhje me përvojat dhe reagimet e
klientëve të tyre.
Hotelet tona mundohen që ta menaxhojnë cilësinë e shërbimit në mënyrë që konsumatorët
të ndihen më rehat dhe standardet të jenë më të larta. Komunikimi i fjalës së gojës bëhet
nga nevojat personale, shërbimi i pritur dhe eksperienca e kaluar. Komentet negative në
internet prishin imazhin dhe reputacionin e shumë kompanive dhe sidomos hoteleve.
Menaxherët e hoteleve mundohen që përmes ofrimit të shërbimit të lartë dhe komunikimit
të jashtëm me konsumatorët, t’i largojnë sadopak shqyrtimet dhe komentet negative në
internet, në mënyrë që hoteli i tyre të jetë më i mirë në treg.
Studimet theksojnë se një dështim i bërë mund të çojë në humbje të konsiderueshme apo
edhe në falimentim.Shumë hulumtimeve theksojnë se përgjigjet e shpejta dhe proaktive për
komentet negative në internet mund të jenë vendimtare përkompanitë, në mënyrë që ata të
mund ti shmangen reagimeve të padëshiruara nga konsumatorët tjerë. Për këtë arsye,
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përdorimi i saktë i ankesave online, strategjia e përgjigjes janë të nevojshme në mënyrë që
ti shpëtojnë apo edhe të përmirësojnë reputacionin e një kompanie apo hoteli.
Ndikimet e fjalës së gojës mund të konsiderohen si një mundësi, sepse në qofët se hoteli i
menaxhon mirë këto ndikime, puna e tyre do të jetë më e lehtë dhe do të fitojë avantazhe.
Por nëse jo, hoteli do të ndikohet negativisht nga këto kritika online të konsumatorëve.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Fjala e gojës mund të jetë çdo komunikim personal pozitiv ose negativ në lidhje me një
markë, shërbim apo produkt, në të cilën marrësi i mesazhit është i vetëdijshëm se dërguesi
ka qëllime jo komerciale. WOM elektronike, pavarësisht nga formati përfshihen
rekomandime pozitive dhe negative, të drejtpërdrejta apo indirekte në lidhje me një
shërbim, produkt ose një kompani. Këto rekomandime nga konsumatorët janë mesazhet e
WOM që besohet se janë për të udhëhequr të tjerët në vendimet e tyre të blerjes (Bickart &
Schnidler, 2001).
Cilësia dhe sasia e kritikave online të konsumatorëve janë karakteristika shumë të
rëndësishme në drejtim të përpunimit të informacionit. Studimet treguan se ka dhe ekziston
një lidhje e fortë midis cilësisë së shqyrtimeve dhe vendimeve të blerjes të konsumatorëve.
Sipas tyre nëse komentet janë logjike dhe bindëse, arsyet e mjaftueshme bazuar në faktet
konkrete në lidhje me produktin, kanë gjasa të kenë një ndikim në qëllimin e blerjes nga
konsumatori. Kjo deklaratë vjen nga fakti se në internet komentet nënkuptojnë
popullaritetin e një produkti apo kompanie, kështu që sa më i madh të jetë numri i komente
qëllimi më i lartë për të bërë blerjen (Yolanda & Chan, 2011).
Ndryshe fjala e gojës elektronike apo eWOM pozitive, nga ajo negative mund të ketë efekt
të kundërt mbi kompanitë. Kompanitë punojnë në mënyrë ideale për të mbajtur
konsumatorët e kënaqur dhe qëato të mos dështojnë. Megjithatë, çështjet në lidhje me
produktet ose shërbimet në mënyrë të pashmangshme ndodhin për shkak se bizneset nuk
janë të përsosura. Përderisa fjala e gojës pozitive konsiderohet të rrjedhë nga eksperiencat e
kënaqshme, fjala e gojës negative është supozuar të jetë një rezultat i shumë nevojave dhe
motiveve që nuk janë të kënaqshme. Vlerësimet e konsumatorëve të një kompanie janë më
të ndjeshëm ndaj informacionit negativ sesa ndaj informacionit pozitiv. Duket qartë se fjala
e gojës negative është më e fuqishme dhe me më ndikim se fjala e gojës pozitive.
Lee & Song (2010) theksojnë se shumë kompani kuptojnë se ankesat në internet mund të
dëmtojnë reputacionin e tyre. Megjithatë, ata preferojnë që të përgjigjen në këto komente
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negative në kohën e duhur.Studimet e fundit në fushën e turizmit kanë treguar se si edhe
fjala e gojës pozitive dhe ajo negative mund të kenë ndikim në bizneset e të gjithë kombeve
të ndryshme. Ndikimet e WOM mund të konsiderohen si mundësi, sepse në qoftë se hoteli i
menenaxhon këto ndikime saktë, puna e tyre mund të fitojë avantazhe. Nëse jo, hoteli do të
ndikohet negativisht nga kritikat online të konsumatorëve (Dickinger, 2011). Menaxhimi i
ndikimeve të fjalës së gojës në mënyrë të drejtë, lejon përmirësimin në kualitetin e
shërbimeve, në njohjen e nevojave, dhe miratimin e strategjive të reja (Loureiro dhe
Kastenholz, 2010-2011). Komentet negative mund të zvogëlojnë interesimin e
konsumatorëve në shërbimet e ofruara nga hoteli, të cilat me siguri do të ndikojnë në
fitimet.
Tek hotelet në Kosovë ka poashtu probleme të ndryshme në lidhje me kualitetin dhe
shëbimet e tyre ndaj konsumatorëve. Ajo që vihet re nga turistët e huaj është, së pari, një
zhgënjim i tyre me “yjet” që reklamojnë hotelet, që ligjërisht nuk janë të bazuara mbi asnjë
standard. Reklamimet e tyre janë kryesisht nga WOM në internet, ku rrallëherë janë nga ato
komentet pozitive sepse mbizotërojnë ato negative. Një problem tjetër është shërbimi. Disa
të tjerë vërejnë se stafi shpesh është si “i trembur” dhe nuk mungojnë rastet kur pronarët u
bërtasin atyre në sy të klientëve.
Komunikimi i fjalës së gojës bëhet nga nevojat personale, shërbimi i pritur dhe eksperienca
e kaluar. Komentet negative në internet prishin imazhin dhe reputacionin e shumë
kompanive dhe sidomos hoteleve. Ndikimet e fjalës së gojës mund të konsiderohen si një
mundësi, sepse në qofët se hoteli i menaxhon mire këto ndikime, puna e tyre do të jetë më e
lehtë dhe do të fitojë avantazhe. Por nëse jo, hoteli do të ndikohet negativisht nga këto
kritika online të konsumatorëve.
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4. METODOLOGJIA
Qëllimi i kapitullit të metodologjisë është që të sigurojë një kuptim të konsideratave
metodologjike të hulumtimit. Qëllimi i këtij kapitulli është të paraqesë dhe të diskutojë se si
janë vazhduar që të përmbushen objektivat e hulumtimit. Përkufizimet teorike dhe
shpjegimet janë dhënë në çdo seksion të ndjekurtë metodologjisë.

4.1 Qëllimi i Hulumtimit

Hulumtimi është kryer për të analizuar efektin e në fjalëve të mira apo të këqija WOM në
hotelet në Kosove apo Shqipëri. Në natyrë, fjala e gojës elektronike është ndonjë “deklaratë
pozitive apo negative e bërë nga klientët potencial, aktual apo ish lidhjet me një produkt
apo kompani, e cila është vënë në dispozicion për një numër të njerëzve dhe institucioneve
nëpërmjet internetit”.
Në mënyrë të qartë, nga të gjitha studimet e hulumtuara për qëllimet e kësaj teme, WOM ka
një ndikim shumë të fuqishëm mbi opinionin e konsumatorëve dhe zgjedhjet që ata bëjnë.
Bazuar në këtë fakt, ky hulumtim ka për qëllim që të shohim fenomenin WOM nga një
perspektivë ndryshe - nga ajo e kompanive. Për më tepër, hulumtimi është përqendruar
kryesisht në kritikat negative online dhe ka për qëllim për të zbuluar se si ata mund të
ndikojnë në imazhin dhe reputacionin e kompanive turistike.
Gjatë punimit të temës së diplomës, kam përdorur disa lloj metodash dhe burimesh në
mënyrë që të gjejë pyetjet hulumtuese për këtë temë. Mënyra e realizimit të të dhënave që
kam përdorur është kryesisht e shqyrtuar dhe analizuar nga disa burime të ndryshme. Disa
metoda që kam përdorur janë: metodën e induksionit të deduksionit, analitike dhe
empirike.Fillimisht po shtrojë përshkrimet e fjalës së gojës, fjalës së gojës elektronike,
ndikimi i fjalës së gojës në hotele dhe ndikimi i tyre në hotelet Shqiptare, duke përdorur
metodat analitike dhe empirike.
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Për këtë qëllim kam shfrytëzuar literaturat dhe punimet editoriale në lidhje me trajtimin e
këtij problemi. Gjithashtu edhe anketimi i njerëzve ka shërbyer si metodë kryesore për të
bërë realizimin e kësaj teme. Me qëllim për të njohur më shume hotelet në Kosovë, kam
bërë edhe një hulumtim nga terreni. Metodologjia e përdorur për mbledhjen e të dhënave në
terren është bërë nga disa intervista me qytetarët e vendit të cilët kanë njohuri mbi këtë
problematikë por edhe nga ata të huajt të cilët kanë pasur rast të shohin shërbimet e ndonjë
hoteli. Pyetësori të cilin e kam bërë përmban gjithsejtë 14 pyetje.Në anketim kam përfshirë
gjithsejtë 80 mostra të respodentëve të moshës mes 20 dhe 65, ku pjesa më e madhe janë
meshkuj.
Pjesëmarrësit në këtë pyetësorë janë zgjidhur sipas një mostre ku është kërkuar që të jetë sa
më gjithëpërfshirëse në mënyrë që rezultatet të jenë gjithëpërfshirëse. Qytetarët punëtorë në
hotele të përzgjedhur nëpër komuna të ndryshme të Kosovës po ashtu është tentuar që të
jetë sa më proporcional në mënyrë që të jetë i shtrirë sa më gjerësisht, duke u mundur të
ruhet proporcioni i shtrirjes gjeografike të popullsisë ku në kryeqytet në Prishtinë ekziston
numri më i madh i popullsisë prandaj edhe numri më i madh i respodnetëve, pastaj komunat
tjera do të përfshihen me respondent. Pra më tepër jam fokusuar në mbledhjen e të dhënave
në qytetin e Prishtinës për të marr përgjigjet e duhura dhe relevante me hulumtimin.Lloji i
hulumtimit i përket më tepër llojit të studimit eksplorativ dhe deskriptiv, ku përmes tyre
kam arritur të marrë më tepër informata në lidhje me problemin që kam shtruar në fillim të
hulumtimit. Përmes llojit eksplorativ më janë ofruar fakte dhe më tepër informata që
fuqizojnë hulumtimin dhe testojnë pyetjet hulumtuese.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Kapitulli Rezultatet do të paraqesë tërësisht gjetjet nga anketat e ndjekur nga analiza e të
dhënave. Ky kapitull është ndërtuar për të diskutuar gjetjet dhe për t'u dhënë përgjigje.

5.1 Gjetjet e rezultateve

Nga respondentët vërehet se nocioni fjalë e gojës elektronike është e njohur si koncept,
duke pasur parasysh se shumica e të rinjëve në ditën e sotme janë në një mënyrë apo një
tjetër të kyçur në internet një përqindje e lartë nga ta nuk e dinë se çfarë është fjala e gojës
elektronike. Për të parë më mirë rezultatet e intervistes do të paraqes pyetësorin të cilin kam
krijuar.
Pyetja 1. A keni njohuri për Fjalën e gojës elektronike?
Më shumë se 61% e të anketuarve janë të njohur me fjalën e gojës elektronike. Megjithatë
ekziston një përqindje e lartë prej 38% që nuk e dinë se çfarë është eWOM.

A keni njohuri për Fjalën e gojës
elektronike?

38%

62%

Figura 1. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së parë

Pyetja 2. A e konsideroni Fjalën e gojës si një mjet të fuqishëm komunikimi?
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Përgjigjet nga pyetja e dytë tregojnë se gati 81% e pjesëmarrësve të studimit e
konsiderojnë-WOM të jetë një mjet i fuqishëm i komunikimit, ndërsa 19% kanë një opinion
tjetër.

A e konsideroni Fjalën e gojës si një mjet të
fuqishëm komunikimi?

19%

81%

Figura 2. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së dytë

Pyetja 3. A mendoni se Fjala e gojës ka ndikim në vendimet e konsumatorëve për zgjedhjet
e tyre?
Në pyetjen se A mendoni që fjala e gojës ka ndikim tek konsumatorët, 42% e
respondentëve janë përgjigjur se “ka efekt”, 38% janë përgjigjur se “ndikon fuqishëm” dhe
19% janë me mendime neutrale ose me mendime që WOM nuk ka fare efekt në zgjedhjen e
konsumatorëve.
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A mendoni se Fjala e gojës ka ndikim në vendimet e
konsumatorëve për zgjedhjet e tyre?
20%

0%

80%

Figura 3. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së tretë

Pyetja 4. A mendoni se fjala e gojës negative mund ti bëjë njerëzit që të mos pëlqejnë një
hotel për një kohë të gjatë?
Mbi 46% nga 26 të anketuarve janë përgjigjur me “Po” në pyetjen e katërt. Pothuajse 35%
u përgjigjën me “Ndoshta”, dhe 19% e pjesëmarrësve nuk mendojnë se WOM mund të
ndikojë tek njerëzit në një masë të tillë që ata s’do të pëlqejnë një hotel për një kohë të
gjatë.

A mendoni se fjala e gojës negative
mund ti bëjë njerëzit që të mos pëlqejnë
një hotel për një kohë të gjatë?

24%
45%
31%

Figura 4. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së katërt
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Pyetja e 5. Në një shkallë nga 1 në 5 (5 është më e larta), ju lutem vlerësoni deri në çfarë
mase komentet negative në internet mund të ndikojnë në imazhin e një hoteli?

Pyetja e pestë ka ofruar një shkallë, ku pjesëmarrësit mund të votonin nga 1 në 5 për
ndikimin e komente negative në internet në imazhin e hotelit. Askush nga pjesëmarrësit nuk
kanë vlerësuarar me “1”, i cili qëndron për ndikimin më të ulët. Më pak se 4% kanë
vlerësuarar me “2”, 23% e pjesëmarrësve kanë vlerësuar ndikimin me “3”. Pothuajse 31% e
njerëzve mendojnë se ka një ndikim të lartë duke shënuar me “4” dhe përqindja më e
madhe e përgjigjeve me 42%, zgjodhi shkallën më të lartë të “5”.

Në një shkallë nga 1 në 5 (5 është më e larta), ju lutem
vlerësoni deri në çfarë mase komentet negative në
internet mund të ndikojnë në imazhin e një hoteli?
24% 0%

45%

31%

Figura 5. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së pestë

Pyetja e 6. Cili është qëndrimi i përgjithshëm i njerëzve ndaj hotelit tuaj - në bazë të
reagimeve të njerëzve në rrjetet e ndryshme sociale?
Për këtë pyetje nga anketa, nga pesë opsione të gjithë pjesëmarrësit zgjodhën vetëm dy.
Asnjë prej tyre nuk u përgjigj me “shumë negative”, “negative” ose “neutrale”. Pak nën
58% janë përgjigjur me “pozitive” dhe më shumë se 42% janë përgjigjur “shumë pozitive”.
Kjo do të thotë se shumica e madhe e njerëzve që i janë përgjigjur pyetësorit kanë feedback
shumë të mirë të postuar në internet në lidhje me hotelet e tyre.
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Cili është qëndrimi i përgjithshëm i njerëzve
ndaj hotelit tuaj - në bazë të reagimeve të
njerëzve në rrjetet e ndryshme sociale?
40%

60%

Figura 6. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së gjashtë

Pyetja e 7. Në cilin rrjet social njerëzit shkruajnë më së shumti komentet në lidhje me
hotelin tuaj?

Pyetja tjetër nga studimi zbuloi faktin se gati 77% e të anketuarve theksojnë se njerëzit
kryesisht të shkruajnë komente në lidhje me hotelin e tyre në TripAdvisor. E njëjta
përqindje e 8% janë opsionet: Facebook, Tweeter, dhe të tjera. Askush nga 26 pjesëmarrësit
e anketës nuk zgjodhën YouTube apo LinkedIn si një përgjigje.

Në cilin rrjet social njerëzit shkruajnë më
së shumti komentet në lidhje me hotelin
tuaj?
0%
24%
45%

31%

Figura 7. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së shtatë
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Pyetja 8. A hasni komente negative në internet në lidhje me hotelin tuaj?
Përgjigjet nga pyetja se “A hasni komente negative në internet në lidhje me hotelin tuaj?”
tregojnë se më shumë se 80% e pjesëmarrësve në anketë kanë komente negative rreth
hotelit të tyre në internet. Pak më shumë se 19% nuk e kujtojnë se kanë parë ndonjë koment
negativ. Megjithatë, asnjë nga të anketuarit nuk janë përgjigjur me “Jo” në pyetje.

A hasni komente negative në internet në
lidhje me hotelin tuaj?
0%
0%

20%

80%

Figura 8. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së tetë

Pyetja e 9. Çfarë është reagimi juaj, kur ju hasni në një rishikim negativ në internet në
lidhje me hotelin tuaj?
Në pyetjen se çfarë është reagimi i tyre kur ata ndeshen me një koment negativ në lidhje me
hotelin e tyre, një shumicë e lartë e respondentëve - mbi 65%, kanë deklaruar se ata do të
bëhen shumë të shqetësuar në lidhje me pasojat e mundshme të atij komenti negativ. 23% e
personave që u janë përgjigjur pyetjeve që gjejnë komente të tilla disi zhgënjyese,
megjithatë ata nuk marrin asnjë veprim të veçantë. Më pak se 12% e pjesëmarrësve të
sondazhit i injorojnë komentet negative në internet.
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Çfarë është reagimi juaj, kur ju hasni në një
rishikim negativ në internet në lidhje me
hotelin tuaj?
0%
24%
45%

31%

Figura 9. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së nëntë

Pyetja e 10. Çfarë veprimi do të merreni në drejtim të një komenti negativ që është postuar
online?

Të anketuarit të cilët kanë mbushur përgjigjet në studim u pyetën se çfarë ata do të bënin
kur të ndeshen me një koment negativ të postuar në internet. Gjysma e tyre 50% kanë
zgjedhur opsionin e parë “unë do të përpiqem të kontaktojë personin dhe të zgjidhë
problemin”, e ndjekur nga afër 31% e pjesëmarrësve të cilët do të “shkruajnë një falje”. Më
shumë se 19% do të injorojnë komentin. Nuk janë zgjedhur veprime “të tjera” nga të
anketuarit e anketës.
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Çfarë veprimi do të merreni në drejtim të
një komenti negativ që është postuar online?
0%

40%

37%

23%

Figura 10. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së dhjetë

Pyetja e 11. Në lidhje me çfarë janë komentet negative?
Pyetja se “Në lidhje me çfarë janë komentet negative?” ofruan përgjigje të shumëfishta. Pak
më shumë se 28% e njerëzve mendojnë se “stafi i padobishëm” është arsyeja kryesore për
feedback negative. “Shërbimi i keq”, “mungesa e pastërtisë” dhe “pajisjet që nuk punojnë”
ndajnë përqindjet e njëjta prej më shumë 19%. “Çështjet e sigurisë” dhe “vendi i
papërshtatshëm” duket të jenë më pak problematike me 15%.

Në lidhje me çfarë janë komentet negative?
15%

28%

19%

19%
19%
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Figura 11. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së njëmbëdhjetë

Pyetja e 12. A ka hoteli juaj ndonjë strategji/plan për t'u marrë me komentet negative nga
konsumatorët? Nëse jo, kaloni pyetjet 13 dhe 14.
Përgjigjet për pyetjen numër 12 tregojnë faktin se pjesa më e madhe e të anketuarve kanë
një strategji/plan në mënyrë që të përballojnë komentet negative të postuara në internet.
Mbi 73% u përgjigjën pozitivisht, ndërsa 27% nuk kanë ndonjë strategji të fokusuar në
trajtimin e komenteve negative të postuara online.

A ka hoteli juaj ndonjë strategji / plan për
t'u marrë me komentet negative nga
konsumatorët?
40%
37%

23%

Figura 12. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së dymbëdhjetë

Pyetja e 13. Ju lutem, a mund ta përshkruani më poshtë, strategjinë/planin tuaj?

Për këtë pyetje pjesëmarrësit patën lirinë për të shkruar mendimin e tyre. Përgjigjet ndahen
në tri kategori. Më shumë se 40% kanë dhënë një përgjigje brenda kategorisë së parë “të
shkruani një përgjigje mbrapa”, e cila ishte përqindja më e lartë. Nocioni i dytë “e mbajnë
problemin para se të shfaqet në mediet sociale”, është dhënë nga 23% e të anketuarve të
pyetësorit. Një përqindje shumë e vogël e të anketuarve iu përgjigjen me “asnjë veprim”.
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Për fat të keq, një përqindje e madhe mbi 37% e pjesëmarrësve nuk u përgjigjen në pyetjen
e 13.
Ju lutem, a mund ta përshkruani më
poshtë, strategjinë/planin tuaj?
40%
37%

23%

Figura 13. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së trembëdhjetë

Pyetja e 14. Cili ishte rezultati nga strategjia?

Po kështu pyetja e mëparshme, përgjigjet për pyetjen 14 që janë dhënë nga pjesëmarrësit që
nuk kanë opsione për të zgjedhur. Si rezultat i strategjisë së përmendur në pyetjen 13, më
shumë se 19% e njerëzve filluan me “mirënjohje” dhe me “nivelin e reduktuar të reagime
negative”. Sipas pothuajse 24% e pjesëmarrësve për strategjinë rezultuan në “klientë të
kënaqur”. Vetëm 3% e njerëzve, që i janë përgjigjur pyetjes, shkruan se “Nuk ka rezultat të
veçantë”. Në mënyrë të ngjashme me pyetjen e 13, një numër i madh i njerëzve, 35% nuk
kanë dhënë përgjigje për këtë pyetje.
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Cili ishe rezultati nga strategjia?
19%
19%

24%
35%
3%

Figura 14. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së katrëmbëdhjetë

29

6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Në këtë punim diplome kam trajtuarçështjen e Fjalës së gojës si një element mjaft i
rëndësishëm për shumë kompani, hotele si dhe burimi më i rëndësishëm i informacionit për
ta. Ky punim fokusohet më shumë tek ajo se si fjala e gojës apo WOM ka ndikim mjaft të
madh tek njerëzit dhe kompanitë apo hotelet, e sidomos fjala e gojës negative e cila mund
të shkaktojë probleme serioze për kompanitë për shkak të faktit se jo vetëm që mund të ketë
ndikim të rëndësishëm në perceptimin e konsumatorëve të tyre për shërbime apo produkte,
por është gjithashtu e pranueshme nga një numër i madh i njerëzve, për një periudhë të
gjatë kohore. Konsumatorët në përgjithësi janë më të interesuar në produktet dhe shërbimet
e diskutuara nga njerëzit e tjerë në forumet e internetit dhe blogje sesa ata janë të interesuar
në ato që tregohen në mënyrat tradicionale. Komentet negative dhe pozitive në internet
bëjnë ndërgjegjësimin e konsumatorëve për ekzistencën e një hoteli, pa marrë parasysh
nëse kritikat janë negative ato mund të ulin mendimet e konsumatorit. Shtysë për realizimin
e kësaj teme ka shërbyer interesi im për përdorimin dhe përmirësimin e këtyre komenteve
në kohën e duhur në mënyrë që të ulet sasia e komenteve negative, të shtohet sasia e
komenteve pozitive për përmirësimin e reptacionit dhe imazhit të hoteleve, gjë e cila do të
jetë ndihmesë për hotelet në Kosovë.

6.1 Konkluzione

Me përdorimin dhe funksionimin e saktë për komentet apo shqyrtimet negative online si
dhe me përmirësimin e shërbimit, kualitetit dhe shumë standarteve, shumë kompani apo
hotelieri kosovare do të përmirësojnë reutacionin dhe imazhin e tyre. Stafi i trajnuar,
komunikimi i duhur, sjellja në mënyrë të drejtë si dhe përdorimi i mjeteve moderne, të
gjitha këto do të ndihmonin hotelet që të jenë më të fuqishme dhe të kenë më shumë
komente pozitive sesa negative, nga të cilat konsumatorët nuk do të mendonin shumë për
marrë ndonnjë vendim në lidhje me atë hotel.
Në kushtet e sotshme të zhvillimit të hovshëm të internetit dhe përparimit të teknologjisë
informative, hotelet në Kosovë nuk kanë investuar shumë në marketing dhe se nuk iu dhënë
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dhe aq shumë rëndësi sa duhet komenteve apo shqyrtimeve të internetit. E cila është një
mundësi shumë e mire se nëse hoteli ka ndonjë problem konsumatorët po që do shkruajnë
ankesa negative online dhe që hoteli duhet që sa më pare të bëjë ndonjë përpjekje për ti
rregulluar ato.
Në Kosovë një numër mjaft i madh nuk kanë ide se çfarë WOM do të thotë, tjetër është se
komentet negative janë me një sasi mjaft të madhe tek hotelet. Shumica e kritikave për disa
hotele kanë qenë për shkak të stafit të pritjës të pasjellshëm, të mos funksionimit të
pajisjeve dhe shërbimit të dobët. Por që në përgjithësi gjetjet tregojnë se hotelet në Kosovë
janë vlerësuar pozitivisht nga ana e konsumatorëve në internet, kështu WOM negative
duket se nuk trajtohet për industrinë në vend.
Disa hotele në Kosovë duhet të gjejnë se rreth çfarë janë komentet negative kryesisht, ku
janë pikat e dobëta që mund të provokojnë qëndrimet e këqija të të ftuarëve të hoteleve. Për
të realizuar këtë, duhet marrë në konsideratë shembujt e komenteve negative online të
përmendura nga konsumatorët. Një mënyrë për të shmangur WOM negative është që të
kuptojnë se nga rrjedh çështja dhe për të marrë veprimet e duhura.
Hotelet të cilat mirren me këto komente qofshin ato pozitive apo negative dhe ato hotele të
cilat janë më aktive dhe përdorin strategji të ndryshme për tu ballafaquar me ato komente,
kanë më shumë gjasa që ta mbrojnë imazhin dhe reputacionin e tyre. Hotelet duhet të jenëtë
gatshme për të pranuar publikisht dhe të marrin përgjegjësinë për ndonjë problem dhe më e
rëndësishmja për të ndërmarrë veprime në drejtim të parandalimit të këtyre problemeve dhe
për të shmangur ndonjë çështje të ngjashme që do të ndodhë në të ardhmen.
Përgjigja e komenteve në internet nga hotelet është mënyra më efikase që ato mund të
merren me WOM negative. Shqetësimi në lidhje me pasojat e mundshme të një rishikimi
negativ nga hotelet bën që ato të përpiqen për të kontaktuar personin dhe të zgjidhin
problemin ose thjesht shkruajnë një falje nën kritikën e tij/saj.
Hotelet në Kosovë mundohen ti realizojnë në mënyrë të duhur këto komente dhe kritika
negative nga konsumatorët. Menaxherët e hoteleve theksuan rëndësinë e kthimit së
përgjigjes duke dhe theksuar se njerëzit mund të bëhen shumë të frustruar jo aq shumë për
shkak të problemit që kishin duke qëndruar në hotel, por për shkak se nuk ka asnjë

31

përgjigje për tu treguar atyre se ata janë të rëndësishëm. Mundohen tiu përmbahen
mënyarve më efikase që të jenë konkurrues në treg dhe të kenë reputacion të mirë.
Përfundimisht, mendoj se qasja e përgjigjeve ndaj komenteve duhet ndryshuar. Duhen
realizuar shqyrtimet në mënyrë më efikase dhe të kthehen në kohë dhe me mirësjellje.
Duhet të kenënjë strategji përgjigjësenëse është e nevojshme në mënyrë që hotelet të mund
ti kthejnë komentet negative në ato pozitive për të rritur gjasat e hoteleve në të mire të tyre.

6.2 Rekomandime

Aftësia e WOM për të ndikuar tek konsumatorët dhe rrjedhimisht për të ndikuar tek
kompanitë është mjaft e madhe. Përveç kësaj, fakti që ofertat e hotelit janë më pak të
prekshme dhe shumë të varura në imazhin e perceptuar ka qenë arsyeja kryesore për
zgjedhjen industrisë së mikpritjes si një objektiv i hulumtimit për temën.
Qëllimi i kësaj teme ishte që të përpunohet në atë për të cilën WOM negative mund të
ndikojë ose edhe të dëmtojë imazhin dhe reputacionin e hoteleve. Kjo temë është përpjekur
që të shqyrtojë se si hotelet trajtojnë kritikat dhe se si ato përpiqen që ti shmangun dhe ti
trajtojnë ankesat e postuara në internet.
Për t’iu përgjigjur pyetjeve, kështu kam realizuar një intervistë personale me menaxher të
hoteleve duke hetuar perceptimet e tyre në drejtim të WOM negative dhe përvojat e tyre me
të. Përveç kësaj, një pyetësor tjetër i bërë për një numër i menaxherëve të hoteleve të
ndryshme për të zbuluar nëse ata e ndajnë të njëjtin mendim.
Hulumtimi empirik ka treguar se WOM luan një rol të rëndësishëm tek kompanitë për
komunikimin e konsumatorëve. Deri më tani, u zbulua se WOM negative mund të ketë një
ndikim të dëmshëm në imazhin dhe reputacionin e hoteleve nëse problemi është i
rëndësishëm dhe nuk është bërë asnjë përpjekje e korporatës për të rregulluar atë. Përveç
kësaj, i njëjti WOM negativ u gjet të ketë një anë pozitive për hotelet nën formën e
vlerësimit. Megjithatë, një strategji përgjigjëse është e nevojshme në mënyrë që hotelet të
mund ti kthejnë komentet negative në ato pozitive.
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Së fundi, kjo tezë përfundon duke këshilluar hotelet dhe kompanitë në përgjithësi për ti
kushtuar vëmendje WOM sepse ajo ka fuqinë për të rritur gjasat e kompanive, por edhe që
mund të ketë një ndikim të dëmshëm nëse ata nuk ndërmarrin veprime në drejtim të saj.
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